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The basic directions of advertising studying as part of the research subject of separate social and humanitarian sciences. 
The definition of advertising is given. It’s considered as a holistic socio-economic phenomenon, which consists of three basic 
components: advertising as a product, the final incarnation in the material and ideal forms of the customer’s ideas; advertis-
ing as an activity that is advertising as a profession; adver¬tising as an integral part of the social space of the individual. The 
boundaries of the social and humanitarian scientific field are defined. Accordingly, the study presents the main aspects of adver-
tising in terms of art learning, sociology, cultural studies, history, psychology, political science, philosophy and linguistics. It is 
proved that the study of socio-humanitarian field is characterized with a permanent disciplinary interaction in the case study of 
advertising (the pairing of linguistics and psychology, political science and psychology, sociology and psychology). The chief 
strategies of advertising research within social and humanitarian fields include: a single basic approach strategy: the recogni-
tion of advertising as a two-way communication process; communication strategy: the rejection of research within the subject 
of a separate discipline, active interac¬tion with the related sciences on the subject of the study; application of the principle of 
mutual academic enrichment; future strategy: focus on new technologies, methods, implementation of schemes of advertising 
in the social space, the attempts of futurological analysis. The article demonstrates the importance of interdisciplinary scientific 
cooperation in the study of advertising as a social phenomenon.
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Ключові положення соціогуманітарних досліджень реклами і рекламного 
впливу
А. А. Согорін
Класичний приватний університет, Запоріжжя, Україна
Досліджено основні напрямки вивчення реклами в межах предмета окремих соціогуманітарних наук. Подано ви-
значення реклами як цілісного суспільно-економічного явища, яке складається з трьох базових компонентів: реклама 
як твір, кінцеве втілення ідей замовника у матеріальній та ідеальній формах; реклама – як діяльність, тобто реклама як 
професія; реклама як невід’ємна частина соціального простору індивіда. Окреслено межі наукового соціогуманітар-
ного поля. Відповідно представлено основні аспекти досліджень реклами з точки зору мистецтвознавства, соціології, 
культурології, історії, психології, політології, філософії та лінгвістики. Доведено, що дослідженням соціогуманітар-
ного поля властива постійна дисциплінарна взаємодія в предметному дослідженні реклами (утворення пар лінгвісти-
ка-психологія, політологія-психологія, соціологія-психологія). До головних стратегій наукових досліджень реклами в 
рамках соціогуманітарного поля віднесено: стратегію єдиного базового підходу: визнання реклами як двостороннього 
комунікативного процесу; стратегію обміну: відмова від дослідження в рамках предмета окремої дисципліни, активна 
взаємодія з суміжними науками щодо тематики дослідження; застосування принципу взаємного наукового збагачення; 
стратегію майбутнього: акцентування уваги на нових технологіях, методиках, схемах впровадження реклами у соціаль-
ний простір, спроба футурологічного аналізу. Доведено значну роль міждисциплінарної наукової взаємодії у вивченні 
реклами як соціального явища.
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Постановка проблеми. Реклама - це оплачена 
форма комунікації, хоча деякі види реклами, на-
приклад громадська, мають безкоштовні площі і 
час у засобах масової інформації [17, с, 27],
Наведене визначення репрезентує лише один з 
можливих підходів до опису складових рис рекла-
ми як цивілізаційного явища.
Реклама як і багато інших термінів, таких як 
наприклад культура, суспільство, економіка має 
достатньо значну кількість визначень як з погляду 
предмета наукових дисциплін (скажімо маркетинг 
та паблік релейшнз мають дещо відмінне розумін-
ня реклами), так і з погляду її предметного розу-
міння. Реклама, як практична діяльність ділової 
сфери, є, в першу чергу, предметом дослідження 
бізнес-практик; маркетингу, комунікативного та 
бренд-менеджменту, організації продажів, стиму-
лювання збуту та ін. Однак реклама як складова 
соціального життя з часів свого ви никнення у ви-
гляді так званої протореклами (усні оголошення 
на ринках та міських вули цях) значно просунулась 
вперед з позицій форм реалізації, цілей, видів, тех-
нічних засобів та головне – масштабу охоплення 
аудиторії.
Чи можлива успішна реклама товарів глобаль-
ної корпорації, які продаються по всьому світу без 
урахування багатьох факторів, що виходять за рам-
ки суто економічної складової (купівельна спро-
можність, собівартість, споживчі характеристики) - 
різних культурних традицій, ментальності, історії? 
Реклама перестала бути лише частиною економіки 
і, за висловом Лютко Н.В., «сучасна реклама по-
рівняно з рекламою минулих епох набула надзви-
чайної ваги у процесі формування соціокультур-
ного простору» [9, с. 114]. На думку Юревич А.В., 
«якщо технічні науки найбільш інтенсивно розви-
ваються під час підйому виробництва, то періоди 
розквіту суспільних наук припадають на соціаль-
но-економічні кризи» [14, с. 152]. Тож, зважаючи 
па тривалу фінансово-економічну кризу в Україні, 
дослідження вкладу соціогуманітарних наук у ро-
зуміння реклами як явища не позбавлено актуаль-
ності.
Аналіз досліджень і публікацій. Реклама 
як важлива частина економічного та соціального 
життя має численні дослідження в різних сферах 
соціогуманітарного знання. Найбільший вклад у 
розробку її теорії та практики зроблений такими 
західними дослідниками, як У. Уеллс, І. Сенридж, 
Дж. Вернет, С. Моріарті, Дж. Хіллс , Д. Гравенс. В 
цих роботах реклама, в першу чергу, розглядається 
як комерційний інструмент, в той же час вказуєть-
ся на складність цього явища як соціокультурного 
феномена, який постійно розвивається відповідно 
до прогресу технічних засобів та потреб суспіль-
ства.
Окремі аспекти реклами як явища досліджу-
вались вітчизняними науковцями в рамках окре-
мих соціогуманітарних дисциплін. Зокрема, іно-
земна (О.Є.Ткачук-Мірошниченко, С. А.Федорець, 
М. Л. Крамаренко, В. В.Зірка) та українська філо-
логія (О. І.Зелінська, Т. В.Смирнова, С. В.Гузенко); 
теорія літератури (А. В.Сажина); політологія 
(Т. В.Джига, К. В.Луценко, Н. В.Лютко); соціо-
логія (Н. М.Лисиця, Н. С.Удріс, Т. С. Бурейчак, 
Ю. В. Белікова); психологія (В.В.Жовтянська, 
Ворначева Т. Р., Гаєвська Н. В.); філософія 
(Л. А. Васильєва, Р.П.Саленько). Однак, незважа-
ючи на значний бібліографічний матеріал щодо 
сутності поняття реклама, досліджень її вивчення 
в рамках саме комплексу, а не окремих соціогума-
нітарних наук, на даний час недостатньо.
Ключевые положения социогуманитарных исследований рекламы и рекламного 
воздействия
А. А. Согорин
Классический приватный университет, Запорожье, Украина
Исследованы основные направления изучения рекламы в пределах предмета отдельных социогуманитарных наук. 
Подано определение рекламы как целостного общественно-экономического явления, которое состоит из трех базовых 
компонентов, : реклама как сочинение, конечное воплощение идей заказчика в материальной и идеальной формах; 
реклама - как деятельность, то есть реклама как профессия; реклама как неотъемлемая часть социального пространства 
индивида. Очерчены границы научного социогуманитарного поля. Соответственно представлены основные аспекты 
исследований рекламы с точки зрения искусствоведения, социологии, культурологии, истории, психологии, 
политологии, философии и лингвистики. Доказано, что исследованием социогуманитарного поля свойственно 
постоянное дисциплинарное взаимодействие в предметном исследовании рекламы (образование пар лингвистика-
психология, политология-психология, социология-психология). К главным стратегиям научных исследований 
рекламы в рамках социогуманитарного поля отнесено: стратегию единого базового подхода : признания рекламы как 
двустороннего коммуникативного процесса; стратегию обмена : отказ от исследования в рамках предмета отдельной 
дисциплины, активное взаимодействие со смежными науками относительно тематики исследования; применение 
принципа взаимного научного обогащения; стратегию будущего : акцентирование внимания на новых технологиях, 
методиках, схемах внедрения рекламы в социальное пространство, попытка футурологического анализа. Доказана 
значительная роль междисциплинарного научного взаимодействия в изучении рекламы как социального явления.
Ключевые слова: реклама; социальная коммуникация; социально-гуманитарные научные дисциплины; 
социокультурное пространство
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Мета дослідження. Основним завданням стат-
ті є аналіз внеску окремих наукових дисциплін со-
ціогуманітарного поля в дослідження сутності та 
змісту реклами як соціального явища. Важливим 
аспектом вивчення проблеми є визначення між-
дисциплінарного перетину наукових дисциплін під 
час розгляду реклами в якості предмета дослід-
ження.
Виклад основного матеріалу. В даній стат-
ті реклама розуміється як цілісне суспільно-еко-
номічне явище, яке складається з трьох базових 
компонентів: реклама як твір, кінцеве втілення 
ідей замовника у матеріальній (текст, аудіоролик, 
відеокліп) та ідеальній (міф, образ, ідея) формах; 
реклама - як діяльність по її проектуванню, вироб-
ництву, розповсюдженню, тобто реклама як профе-
сія; реклама як невід’ємна (фактично - примусово 
обов’язкова) частина соціального простору індиві-
да.
До групи соціогуманітарних дисциплін, як 
правило, відносять економіку, право, соціологію, 
психологію, міжнародні відносини, історію, філо-
логію, філософію, культурологію, педагогіку [14, 
с. 153].
Економічна сторона теорії та практики рекла-
ми розвивається переважно в рамках двох основ-
них напрямків - маркетингу та комерційної рекла-
ми. Судячи із західного бізнес-дискурсу можна 
стверджувати, що комерційна реклама розгляда-
ється як окремий напрямок наукових досліджень, 
а для її позначення існує навіть спеціальний тер-
мін - commercials, на противагу більш загальному 
advertising.
Головна роль права у становленні та розвитку 
рекламної діяльності полягає у регулюванні за-
гальних умов роботи, як правило у формі націо-
нального законодавства. Норми та правила реклам-
ної сфери можуть достатньо суттєво відрізнятись 
між різними країнами, а в Україні вони встановле-
ні відповідним законом «Про рекламу» [4].
Економічні аспекти реклами, на нашу дум-
ку, все ж відносяться до окремої особливої сфери 
гуманітарних наук так само як і сферу правового 
регулювання рекламної діяльності доцільно роз-
глядати в рамках юридичної спеціальності, тож 
умисно не торкаючись докладно економіки та пра-
ва, розглянемо більш детально внесок тих соціо-
гуманітарних наукових дисциплін, які здійснюють 
найбільший вклад у практику та теорію рекламної 
діяльності.
Лінгвістика. Рекламні тексти стали 
обов’язковим елементом інформації майже всіх 
друкованих видань, а значить і об’єктом дослід-
жень мовознавців.
Характеристики перших рекламних зразків ви-
значалися спрямованістю на інформування, а піз-
ніше реклама вже не просто інформує, а пропопує, 
тобто робить слово ефективним засобом впливу.
Ознаками реклами важливими для її дослід-
ження як мовного явища є інформативність, пред-
метна співвіднесеність, наявність адресанта й 
адресата, які є учасниками рекламної комунікації. 
Особливості лінгвальних та позалінгвальних ком-
понентів рекламного повідомлення зумовлюються 
цими ознаками [5, с. 120].
При всій різноманітності рекламні тексти ма-
ють чітко визначену, зумовлену рекламознавчими 
правилами будову: найбільш суттєвими для ре-
кламного звернення є такі компоненти: з а г а л ь -
не розміщення матеріалу; ілюстрації; заголовки 
та підзаголовки; основний текст; рекламний девіз 
- слоган; логотип, торгова марка; печатки та під-
писи; висновок-заклик. Серед  специфічних рис 
реклами слід виділити вимоги, яким повинен від-
повідати рекламний текст. Перш за все рекламний 
текст повинен бути цілеспрямованим, конкретним. 
Основна, головна думка може бути виражена у 
формі рекламного лозунгу, який являє собою ре-
кламний заклик, що легко запам’ятовується. Кон-
кретний мотив, аргумент, тобто те, що може заці-
кавити споживача, повинні бути основою будь-якої 
реклами.
Особливості лексичного складу рекламних 
текстів полягають у вживанні поруч із міжстильо-
вою лексикою, позитивно-оцінної, експресивної 
лексики, яка має певне стилістичне забарвлення, 
і легко «читається при швидкому сприйнятті тек-
сту. Суттєве значення має вибір слів з урахуван-
ням доступності та зрозумілості, оскільки реклама 
розрахована на масову аудиторію. Помітною особ-
ливістю реклами є можливість використання тер-
мінологічної та галузевої лексики, прийоми вклю-
чення такої лексики в словесний ряд [11, є. 101].
Важлива тенденція сучасності – збільшення 
навантаження вербального компонента за рахунок 
скорочення довжини речення і тексту реклами за-
галом [10, с. 28].
Специфікою рекламного жанру є насамперед 
той факт, що, будучи простим словесним утворен-
ням, він базується на глибокому загальнокультур-
ному досвіді.
Психологія. У психологічній науці різні ха-
рактеристики рекламної діяльності людини, особ-
ливо регульовані її оцінним компонентом, в тій чи 
іншій мірі розглянуті в цілому ряді досліджень, 
що стосуються «соціального пізнання» (С. Тей-
лор), соціального навчання (А. Бандура), соці-
альних репрезентацій (М. Лірі), самосвідомості і 
Я-концепції (Ч. Кулі, К. Роджерс), самоактуалізації 
(А.Маслоу) та ін. З точки зору соціальної психоло-
гії, рекламна діяльність - це, насамперед, спілку-
вання і взаємодія як безпосереднє, так і опосеред-
коване, один з видів активності людей і одночасно 
- сильний психологічний регулятор соціальних від-
носин між ними.
У цьому випадку реклама розглядається не як 
економічна діяльність, що забезпечує отриман-
ня прибутку, а як джерело численних соціальних 
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контактів, що виникають під впливом специфічної 
соціальної мотивації, зокрема, мотивів «честолюб-
ства», «престижу», «досягнення успіху», «гордос-
ті», «суперництва», «демонстративності», «наслі-
дування авторитетам» та інших [7, с. 10].
Говорячи про рекламу, слід виділяти два пси-
хологічні плани - внутрішній (різні форми моти-
вації) і зовнішній (різні форми поведінки, вчинки, 
дії).
Одночасно з цим до рекламної діяльності слід 
віднести дії, спрямовані на уподібнення людини 
значущим для неї іншим людям, тим, хто володіє 
більш високим статусом.
Відомий фахівець у сфері вивчення рекла-
ми професор О.А.Феофанов писав, що особли-
во широко в рекламі використовується так зва-
ний self-image, «імідж», в якому покупець шукає 
і знаходить відображення тих чи інших рис свого 
власного характеру. Такий self-image повинен, на-
самперед, підтвердити високу думку покупця про 
самого себе [7, с. 11]. І безперечно, для створення 
ефективної реклами важливо розуміти складові та-
кого «іміджу» відповідно до властивостей рекла-
мованого продукту чи послуги.
На основі знання психологічних методів ре-
кламного впливу та особливостей їх застосування 
побудовано основні психологічні моделі реклам-
них кампаній, серед яких: AIDA (увага - інтерес - 
бажання - дія) та AIMDA (увага - інтерес - мотив 
- бажання - дія), які орієнто вані на свідому пере-
робку інформації реципієн том. Реклама, побудова-
на за даними моделями, звертається до соціально 
прийнятних мотивів споживача, таких як, напри-
клад, естетичні або національні.
Інший ряд моделей, серед яких: АССА (увага 
– сприйняття – переконання – дія), DIBABA (ви-
значення потреб та бажань - співвіднесення потреб 
із пропозицією - підштовхування до не обхіднос-
ті купівлі - бажання - створення умов для купівлі 
- купівля) та DAGMAR (впізнавання марки - обі-
знаність про якість товару - переконання - дія) під-
креслюють значення переконання, в ході якого 
комунікатор намагається відкинути всі негативні 
результати пропонова ного отримувачеві вибору [2, 
с. 196].
Відносно реклами важливого значення на буває 
політична психологія. В останні роки політична 
реклама, як помітний соціокультурний феномен, 
стає для психологічної науки предметом ретельні-
шого вивчення.
Початок XXI століття - це висування нової ак-
туальної галузі наукового знання - психоло гії мані-
пуляції. Піднімаються складні дискусійні питання 
про межі ефективного впливу ре клами і маніпулю-
вання суспільною свідомістю, про можливість і не-
обхідність використання маніпулятивних прийомів 
у рекламі [6, с. 19].
В цілому для психології важливо, що будь-яка 
людина, яка займається рекламною діяльністю, 
включаючи професійних маркетологів і рекла-
містів, з психологічної точки зору завжди зали-
шається особистістю й індивідуальністю, володіє 
певною мотивацією, здібностями, психологічними 
характеристиками, системою ціннісних орієнтацій, 
установок і  т. д. З іншої сторони рекламної діяль-
ності - її отримувач теж володіє набором психо-
логічних характеристик (що виступають як сукуп-
ності індивідуальних якостей і характеризуються 
як масова свідомість, психологія колективного, 
менталітет та ін,), які мають бути обов’язково вра-
ховані при створенні рекламних повідомлень.
Політологія. Найбільший вклад політології в 
дослідження рекламного поля пов’язаний з роз-
робкою теорії та практики політичної реклами.
Політична реклама - це форма політичної ко-
мунікації в умовах вибору, що здійснює адресний 
вплив на групи людей та електоральні групи в 
лаконічній, оригінальній, легко запам’ятовуваній 
формі. Політична реклама відображає суть полі-
тичної платформи певних політичних сил [13, с. 
116].
Останні приклади ефективної політичної рек-
лами доводять, що її вдале застосування здатне 
змінювати хід виборчої кампанії незважаючи на 
політичні прогнози та соціологічні заміри громад-
ської думки на початку виборчого процесу. При-
кладом можуть бути перемоги на парламентських 
виборах «Народного фронту» у 2014 р. в Україні 
та Консервативної партії Великобританії в 2015 р.; 
перемога на виборах Президента Польщі у 2015 р. 
А. Дуди (підсумковий результат більше 53 %, на 
почат ку кампанії близько 15%) - всі ці результати 
були визнані пресою та оглядачами «неочікувани-
ми», Виконуючи інформаційну та пропагандист-
ську функції, політична реклама впливає на зміст 
та якість соціальних цінностей, традицій і норм, 
які регулюють політичні відносини.
Соціологія. Соціологічний підхід до вивчення 
реклами це перш за все аналіз методами соціоло-
гії (переважно опитування) ставлення споживачів 
до певної реклами (ролік, стаття, білборд та ін) 
або рекламної кампанії в цілому. Соціологічні до-
слідження важливі на початку запуску рекламної 
кампанії, особливо при роботі в фокус-групах. Цей 
підхід дозволяє замовнику ще до початку розмі-
щення реклами в ЗМІ скоригувати певні неефек-
тивні прийоми та рішення, що були застосовані 
на етапі роз робки, тим самим суттєво підвищити 
шанси на успіх рекламної дії.
Загалом соціологія як наука дозволяє проник-
нути в таємниці мотивації поведінки спо живачів, у 
зв’язок поміж цінностями, культурою, традиціями 
та моделями споживання. Щоб уникнути інерт-
ності споживача, необхід но шукати ті критерії, які 
впливають на ак тивність узагальненого споживача, 
нові ме тоди формування соціальних зв’язків з ним. 
Це здійснює соціальний інститут реклами. Дані 
критерії не можуть бути постійними. Вони мо жуть 
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бути зосереджені на характеристиках продукту ре-
клами або на особливостях узагаль неного спожи-
вача [8, с. 19]. 
Філософія. В сфері філософії феномен рекла-
ми не має чітко визна ченого вектора дослідження, 
оскільки не існує спеціальних робіт, присвячених 
безпосередньо гносеологічній або аксіологічній 
проблематиці реклами [1, с.16].
Однак окремі філософи,  переважно XX сто-
ліття, зробили свій внесок у розуміння сутності 
реклами, принципів діяльності та її впливу на спо-
живачів. Зокрема Е. Фромм досить негативно ви-
словлювався щодо сучасної реклами, вважаючи, 
що вона деперсоніфікує індивіда залишаючи його 
один на один з продуманим та специфічним, дово-
лі сильним рекламним впливом: «Реклама апелює 
не до розуму, а до почуття: як будь-яке гіпнотич-
не навіювання, вона намагається впливати на свої 
об’єкти емоційно, щоб змусити їх підкоритися ін-
телектуально» [12, с.75].
Визначаючи підходи до вивчення реклами че-
рез філософські категорії, слід відзначити, що он-
тологічні параметри фіксують рекламу як об’єкт, 
що історично розвивається і являє собою динаміч-
ну й складну соціально-комунікативну систему со-
ціуму. Гносеологічні параметри містять досліджен-
ня головних тенденцій створення та існування 
рекламних продуктів, Аксіологічний вектор ана-
лізу розкриває ціннісні характеристики функціо-
нування реклами у діалогічному й толерантному 
просторі со ціуму [1, с.17].
Філософія реклами доволі часто базується не 
на дослідженні безпосередніх прикладів рекламної 
діяльності, а на тих поняттях, які формують під-
ґрунтя її основного предмета - рекламного твору 
(наприклад, концепція естетичного як безкорисли-
вого ставлення І. Канта).
Культурологія. Дослідження, присвячені місцю 
реклами у сучасній культурі, як прави ло, пов’язані 
з осмисленням популярної культури. Новий вид 
культури для широких мас, тобто культури по-
пулярної, було охарактеризовано на початку 80-х 
років XX ст. у працях Дж. Ганса, Дж. Гартлі, Д. 
Мак-Куайла. Основні недоліки «масової культу-
ри» (стандартність, стереотипність, стилістичні 
штампи, рельєфна картина цінностей та ідеалів) з 
погляду масової аудиторії виявляються чесно тами, 
оскільки тільки так «масова культура» може задо-
вольнити культурні потреби неосвічених спожива-
чів. Але виявляється, що дуже часто тільки завдя-
ки цьому маси можуть брати участь у символічній 
культурі (А, Клосковська).
Історія. Цьому питанню реклами присвячені 
спеціальні дослідження (Тангейт М., Ученова В.В., 
Старих Н.В.), які за хронологічним принципом 
розкривають основні етапи розвитку рекламної 
діяльності. Вважається, що ре клама в сучасному 
розумінні бере свій початок від практики діяльнос-
ті, заснованої у 1729 р. Бенджаміном Франкліном 
The Philadelphia Gazette, яка була популярна серед 
жителів британських колоній у Північній Амери-
ці і почала друкувати рекламні оголошення щодо 
ремонту корабельного обладнання та продажу по-
пуляр них імпортних товарів (кофе, какао, цукор та 
сіль) [16].
Один з головних критеріїв виділення історич-
них періодів розвитку реклами це форма її втілен-
ня: від усних оголошень так званої протореклами 
на ринках стародавніх міст, серед ньовічних цехо-
вих вивісок, памфлетів мануфактур Нового часу 
до сучасних газет, радіо, телебачення, інтернету та 
останнього етапу таргетованої реклами на основі 
google-search та уподобань соціальних мереж.
Тож головний внесок історичної науки в ре-
кламну практику це, по-перше, створення хроно-
логії, визначення реклами як постійного супутника 
соціального життя, адже іноді реклама сприйма-
ється як винахід західних підприємців, що мали не 
меті лише збільшення прибутку.
Історія додає рекламі позитивного цивіліза-
ційного іміджу «давнього помічника» звичайної 
людини. І по-друге, це накопичення прикладів 
успішних (ефективних комерційно) рекламних 
товарних кампаній та вдалих технічних рішень 
(журнал «Life» перебудований з гумористичного 
на ілюстрований у 1936 році став майже через 40 
років першим виданням, що отримало більше 100 
млн.доларів протягом одного року за розміщення 
реклами) [15]. Реклама є багатовимірним явищем, 
що доволі часто приводить до міждисциплінарно-
го перетину при її вивченні. Саме тому по мірі все 
більшого ускладнення та розширення змісту сучас-
ної реклами в кінці XX - поч. XXI ст. визначаль-
ним у дослідженні реклами стала експансія наук: 
соціології і психології, теорії комунікації і психо-
логії, соціології і теорії комунікації.
Щодо так званого рекламного «стику наук» 
слід відзначити, що поєднання психо логічного 
аналізу реклами («психологія реклами»), що попе-
реджає мовний аналіз, і лінгвістично - характерна 
риса наукових досліджень реклами другої поло-
вини XX століття (Ю. О. Асєєв; О. М. Баранов; 
Л. Б. Паршин; Б. Бессонов; Р. Бендлер, Д. Грин-
дер; Г. Г. Богін; Ж. Бодрийяр; Б. Л. Борисов; 
О. О. Стриженко та ін.), а вивчення психолінгвіс-
тичних особливостей мови рекламних текстів (із 
загальним лінгвістичним описом рекламних тек-
стів) - основний напрямок лінгвістичних дослі-
джень реклами цього періоду [6, с. 16].
Політична реклама розглядається як ін стру-
мент активної психологічної дії на люд ську пси-
хіку. За своєю політико-психологічною сутністю 
реклама розглядається як складний набір образів, 
віртуальних уявлень, створюваних для того, щоб 
спрямувати свідоме і несвідоме в потрібне русло і 
викликати бажа ні дії. Інформуючи і таким чином 
стимулюючи певні емоції, політична реклама ре-
гулює і мобілізує політичну поведінку. Тож повне 
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дослідження феномена власне політичної реклами 
можливо лише із застосуванням методології як по-
літології, так і психології. Внесок окремих соціо-
гуманітарних дисциплін у формування цілісного 
уявлення про сучасну рекламу подано схематично 
на рис.1
Висновки.
1. Сучасна рекламна дія, незважаючи на про-
стоту форми, є досить складним явищем. Ефек-
тивна реклама, особливо та, що ставить на меті 
охоплення масової аудиторії, не може бути створе-
на без урахування психологічних, лінгвістичних, 
мовних, культурних та інших численних факторів 
та показників соціально го середовища. І саме для 
забезпечення цієї інформації розвивається реклам-
ний дискурс у сфері соціогуманітарних наук.
2. Бізнес-практики потребують окремих тех-
нологій, які розробляються та «тестуються» в рам-
ках соціогуманітарних наук: наприклад, маркетинг 
(методи соціологічного дослідження), брендінг 
(знання з психології мас та масо вої свідомості).
3. Дослідженням соціогуманхтарного поля 
властива так звана кросс-понятійність, тобто по-
стійна дисциплінарна взаємодія в предмет ному 
дослідженні реклами. Найбільш часто можливо 
спостерігати такі пари, як лінгвістика-психоло-
Рис. 1.Внесок окремих соціогуманітарних дисциплін у дослідження реклами як суспільного явища
гія, політологія-психологія, соціологія-психологія.
4. Головні стратегії наукових досліджень ре-
клами в рамках соціогуманітарного поля поляга-
ють у наступному:
- стратегія єдиного базового підходу: визнання 
реклами як двостороннього комунікативного про-
цесу;
- стратегія обміну: відмова від дослідження в 
рамках предмета окремої дисципліни, активна вза-
ємодія з суміжними науками щодо тематики дослі-
дження. Застосування принципу взаємного науко-
вого збагачення;
- стратегія майбутнього: акцентування уваги на 
нових технологіях, методиках, схемах впроваджен-
ня реклами у соціальний простір, спроба футуро-
логічного аналізу.
5.Рекламний дискурс у сфері соціогумані- тар-
них наук став більш інтенсивним з початком XXI 
століття, як реакція на нові виклики технічного та 
соціального розвитку, зокрема популярності соці-
альних мереж, контекстного інтернет-рекламуван-
ня, поширення android-смартфонів як ідеї «постій-
ного онлайн». Рекламна думка має реагувати на 
ці процеси, і дослідження соціогуманітарних наук 
вносять свій вклад у визначення того як саме це 
пра вильно зробити.
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